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RESUMEN 
El objetivo de este trabajo consiste en estimar la eficiencia económica con la que operan 
los intermediarios del sector de distribución comercial español. Adicionalmente, se 
pretende examinar los determinantes de dicha eficiencia en términos de la concentración 
del mercado y tamaño. La metodología aplicada se apoya en el Análisis Envolvente de 
Datos (DEA), así como en diferentes contrastes no paramétricos para conocer el impacto 
del tamaño de la empresa y de la concentración del mercado sobre la eficiencia. La 
aplicación empírica realizada en una muestra de 100 cadenas de supermercados entre 
1994 y 2001 evidencia altos niveles de ineficiencia económica, así como un efecto positivo 
del tamaño y de la concentración del mercado sobre dicha eficiencia. 
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1. Introducción 
El análisis de la productividad y de la eficiencia constituye una importante actividad en el campo de la 
distribución comercial (Parsons, 1997; Lusch et al., 1995). No obstante, productividad y eficiencia son 
dos conceptos que conviene diferenciar. Cuando se habla de productividad, normalmente, se hace 
referencia al concepto de productividad media de un factor, es decir, al número de unidades de output 
producidas por una unidad empleada de factor. En cambio, la eficiencia hace referencia a un juicio 
acerca de la relación entre los recursos utilizados o inputs con una medida de los resultados obtenidos 
u outputs, de forma que entre ambos conceptos subyace la idea de los costes de oportunidad (Bosch, et 
al., 1998). Una técnica, procedimiento o sistema de producción será eficiente si, dada una determinada 
disponibilidad de inputs, es capaz de producir la máxima cantidad de output posible o, 
alternativamente, si para alcanzar determinado nivel de output se utiliza la menor cantidad de inputs 
posible. Por ello, la utilización de la productividad media de un factor para comparar la eficiencia 
relativa de varias empresas sólo tendría validez en situaciones con una tecnología de coeficientes fijos, 
ya que, en caso contrario, no se estaría teniendo en cuenta las posibilidades de sustitución entre inputs 
(Alvarez, 2001).  
Básicamente, la literatura de productividad en distribución comercial se ha centrado en la estimación 
de la productividad media del factor trabajo ( Walford, 1966; Nooteboom, 1982; Goldman, 1992) y de 
los activos (Berné y Múgica, 1995), así como de sus factores determinantes (Hall et al., 1961; Ingene, 
1982; Nootebomm, 1983; Good, 1984). Por su parte, la literatura de eficiencia en distribución sólo ha 
examinado los niveles de eficiencia (Thomas et al., 1998; Donthu y Yoo, 1998; Kamakura et al. 1996; 
Dios et al. 2002; Keh y Chu 2003; Ratchford, 2003), pero no ha prestado atención a sus factores 
determinantes. 
El estudio de los factores determinantes de la eficiencia resulta fundamental en el sector de 
distribución comercial. Así, el sector español de distribución se ha caracterizado en los últimos años 
por el incremento en las tasas de concentración (Cruz et al., 2003; Casares y Martín, 2003; Rebollo, 
1999) como consecuencia del crecimiento del tamaño de las empresas. Básicamente, las empresas 
buscan reducir los costes de producción y aprovisionamiento mediante el crecimiento, objetivos que 
sólo pueden lograrse cuando se dispone de un elevado poder de mercado. Además, este poder de 
mercado sólo es alcanzable cuando se dispone de un elevado tamaño relativo en los mercados finales 
(Cruz, 1999). Este hecho, junto a la nueva estructura empresarial a que ello da lugar, puede tener 
importantes repercusiones sobre la eficiencia de las empresas, en la medida en que permite reducir los 
costes, sin que se haya detectado ninguna evidencia empírica al respecto.  
Como novedad, nuestro trabajo analiza la eficiencia económica con la que operan los intermediarios 
del sector de distribución comercial español, examinando sus factores determinantes en términos de 
concentración del mercado y tamaño empresarial. La metodología aplicada se apoya en un modelo de 
frontera no paramétrico para evaluar la eficiencia, así como en una serie de contrastes no paramétricos 
para conocer el impacto del tamaño de la empresa y del poder de mercado sobre la eficiencia 
económica. La aplicación empírica se desarrolla sobre una muestra de 100 cadenas de supermercados 
que operan en el mercado español entre 1994 y 2001, cadenas de supermercados que, sin duda, se han 
convertido en uno de los pilares de la distribución de productos de gran consumo en casi todas las 
ciudades españolas (Casares y Martín, 2003). 
La investigación se ordena del siguiente modo. En el segundo apartado se desarrollan y argumentan las 
hipótesis de trabajo. El tercero describe la metodología y muestra utilizadas. En el cuarto se exponen 
los resultados obtenidos, finalizando con una última sección que sintetiza las conclusiones derivadas 
del estudio. 
2. Factores determinantes de la eficiencia en distribución comercial. Hipótesis de 
investigación  
2.1. Tamaño empresarial y eficiencia.  
El tamaño de una empresa está considerado en la literatura como una de las dimensiones que mayor 
influencia ejerce sobre sus resultados (Dobrev y Carroll, 2003). Las economías alcanzables por la 
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empresa consecuencia de un mayor tamaño pueden ser clasificadas en economías de escala y 
economías de alcance. Las economías de escala consisten en el ahorro de costes que conlleva la 
producción en masa de un determinado artículo o conjunto de artículos. En esta situación, el coste 
medio de producción decrece con la cantidad producida. Típicamente esto es debido a la existencia de 
costes fijos independientes del nivel de producción: a una mayor producción, el coste fijo unitario es 
menor. Estas economías pueden darse a nivel de producto, de planta y de empresa. 
Las economías de alcance (“scope economies”) se dan cuando el coste de la producción conjunta de 
ciertos bienes es menor que la suma de los costes de producción de estos mismos bienes de forma 
separada. Las economías de alcance se deben fundamentalmente a la existencia de costes compartidos 
en la producción de bienes y servicios. Estas economías pueden darse a nivel de planta y de empresa.  
Adicionalmente, las ventajas de un mayor tamaño empresarial se extienden a la operación de factorías 
múltiples, financiación, información, comercialización y publicidad. Por ello, en la medida que las 
entidades de mayor tamaño gocen de ventajas en términos de costes habrá un incentivo a crecer para el 
resto de empresas.  
No obstante, a pesar de las indudables ventajas que, a priori, ofrece el mayor tamaño de una empresa, 
su impacto sobre la eficiencia no es claro. Algunos autores detectan un vínculo positivo (Berger et al., 
1993; Aly et al., 1990), otros negativo (Hermaln y Wallace, 1993; Kaparakis et al., 1994) y, 
finalmente, determinados trabajos no encuentran ninguna relación significativa (Pi y Timme, 1993; 
Mester, 1993, 1996).  
En el caso particular de la distribución comercial minorista, el aumento de tamaño permite mejorar la 
eficiencia en la realización de las funciones de distribución en la medida en que reduce los costes de 
realización de estas funciones (Cruz, 1999). Los beneficios derivados de un mayor tamaño de las 
empresas se extienden a numerosas actividades entre las que cabe destacar las siguientes: i) la 
realización de mejores compras y el establecimiento de contratos más ventajosos con los proveedores; 
ii) la realización de actividades de promoción; iii) el incremento del poder financiero para efectuar 
inversiones indispensables, especialmente en tecnología; iv) una imagen de marca, asegurando al 
cliente la calidad; v) la mejora y modernización de la gestión económica y administrativa. Esta 
circunstancia, junto con las potenciales economías de escala y alcance derivadas de un mayor tamaño 
de la empresa, nos lleva a plantear la siguiente hipótesis de investigación: 
H1: El tamaño de la cadena de supermercados afecta positivamente a su eficiencia económica. 
2.2.  Concentración y eficiencia. 
La influencia de la concentración del mercado en la eficiencia ha venido explicada, tradicionalmente, 
por la Economía Industrial en el contexto del paradigma “estructura-conducta-resultados”. La idea de 
dicho paradigma es considerar la importancia de la estructura de los mercados como elemento 
condicionante del comportamiento de las empresas que los componen, comportamiento que, en último 
término, determina sus resultados. Básicamente, existen dos teorías contrapuestas con respecto a la 
relación entre la concentración del mercado y la eficiencia (Akhavein et al. 1997). 
Por un lado, una parte importante de la literatura sobre márgenes, ha interpretado la relación positiva 
entre resultados y concentración industrial en términos de la hipótesis de eficiencia. La hipótesis de 
estructura eficiente (Demsetz, 1973; Peltzman, 1977) propone que la concentración está positivamente 
relacionada con la eficiencia de la empresa, de modo que las empresas más eficientes crecen más y 
obtienen cuotas de mercados dominantes. Bajo esta hipótesis, una elevada concentración puede 
asociarse a precios más favorables para los consumidores (posiblemente, como parte del proceso de 
alcanzar cuotas de mercado dominantes). Los orígenes de esta línea de pensamiento se encuentran en 
la Escuela de Chicago, en la que autores como Demsetz (1973, 1974) mantienen que la asociación 
positiva entre rentabilidad y concentración es debida a la mayor eficiencia de las empresas grandes y 
no al ejercicio del poder de monopolio en la industria. A nivel empírico, Berger y Hannan (1998) 
demuestran que las empresas más eficientes que operan en mercados muy concentrados obtienen 
mayores beneficios. 
Por su parte, la hipótesis de poder de mercado tradicional propone una relación negativa entre 
concentración de mercado y eficiencia. Una elevada concentración de mercado está asociada a precios 
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que son menos favorables para los consumidores, lo que creará a su vez mayores beneficios para los 
productores. Las empresas que operan en mercados poco competitivos pueden cargan precios mayores 
por sus productos, pero sienten menos presión para reducir sus costes (disfrutan de “quiet life”). De 
hecho, en un mercado constituido por un número reducido de empresas, resulta más sencillo el 
reconocimiento de la interdependencia entre las mismas y de las ventajas de coordinar sus acciones. 
En consecuencia, las empresas tienen incentivos para cooperar en lugar de competir, ya que, si son 
capaces de coordinar sus acciones y no existen entrantes potenciales en el mercado, podrán 
comportarse como monopolistas y maximizar los beneficios conjuntos de la industria. A nivel 
empírico, existe cierta evidencia de que las entidades que operan en mercados más concentrados son 
menos eficientes en costes pero más eficientes en beneficios, apoyando la teoría de que la ineficiencia 
se manifiesta cuando la competencia no es robusta (Berger et al., 1997). 
En el caso particular de la distribución, el comercio minorista funcionaría en régimen de competencia 
perfecta si se dieran las condiciones de fácil acceso por inexistencia de barreras de entrada, numerosos 
competidores y un alto grado de respuesta de los compradores y vendedores frente a pequeñas 
diferencias de precios. Sin embargo, Dobson y Waterson (1996) consideran que la competencia 
perfecta no es la norma en la mayoría de los sectores minoristas y que, por el contrario, es mucho más 
frecuente la existencia de poder de mercado, al menos de forma limitada. De hecho, una de las 
principales características del sector en España es la presencia de un pequeño grupo de empresas con 
elevadas cuotas de mercado junto con una estructura de mercado atomizada que cuenta con un elevado 
número de agentes (Medina y Montes, 1997), lo que provoca una situación intermedia a las 
condiciones establecidas en los modelos de competencia perfecta y de monopolio. La existencia de un 
grupo reducido de empresas con elevadas cuotas de mercado provoca, en la práctica, la existencia de 
situaciones de poder de mercado que pueden dar lugar a comportamientos restrictivos de la 
competencia y, en definitiva, a una pérdida de bienestar en el consumidor. En consecuencia, ello 
permite apoyar una relación positiva entre concentración de mercado y eficiencia en beneficios en el 
sector minorista español, por lo que se propone la siguiente hipótesis de investigación: 
H2: Cuanto mayor es la concentración del mercado de una cadena de supermercados mayor es su 
eficiencia económica. 
3. Metodología, muestra y variables  
3.1. Metodología 
La metodología desarrollada para alcanzar los objetivos propuestos se apoya en las siguientes etapas. 
En primer lugar, se mide la eficiencia económica utilizando la metodología no paramétrica del 
Análisis Envolvente de Datos -DEA, Data Envelopment Análisis- (Charnes et al., 1978, 1981). El 
DEA es un modelo que evalúa la eficiencia relativa de diferentes unidades de gestión o de toma de 
decisiones (Decision Making Units, DMUs) homogéneas, apoyándose en técnicas de programación 
lineal, donde no resulta necesario especificar una forma funcional específica para la función de 
referencia. La aplicación de un modelo específico para cada DMU evaluada permite obtener una 
medida de la eficiencia para cada una de ellas.  
En general, el DEA supone una extensión del tradicional análisis de ratios que identifica a una DMU 
como eficiente cuando ninguna otra DMU es capaz de producir un nivel superior de outputs utilizando 
los mismos inputs (orientación output) o, alternativamente, producir el mismo nivel de output a partir 
de un menor nivel de inputs (orientación input). En cualquier caso, los modelos con orientación input 
y output estiman exactamente la misma frontera y, por tanto, por definición, identificarán como 
eficientes a las mismas unidades. En nuestro caso, se ha utilizado un modelo con orientación input 
debido a la mayor intuición que se da en distribución comercial a los ahorros potenciales de inputs 
relacionados con el despilfarro de recursos y porque las cadenas de supermercados están sometidas a 
las condiciones de demanda, lo que les lleva a ajustar libremente sus inputs. La aplicación del modelo 
permitirá distinguir aquellas unidades que se comportan de forma eficiente de aquéllas que no lo son, 
de forma que las unidades eficientes definen la “frontera eficiente”. Si se considera la existencia de n 
unidades de decisión (DMUj; j = 1,....,n) homogéneas, cuya eficiencia se pretende evaluar, éstas 
pueden caracterizarse por un vector de m inputs Xj = (x1j,x2j,...,xmj) y un vector de s outputs Yj = 
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(y1j,y2j,...,ysj). Para cada DMU se resuelve el siguiente problema de programación lineal del modelo 
BCC (Banker, Charnes y Cooper, 1985): 
s m
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donde θ es la medida de eficiencia obtenida para la unidad analizada y ε es un valor positivo y 
próximo a cero. Una DMU será considerada eficiente si θ*=1 y todas las variables de holgura s+ y s- 
son cero. Adicionalmente, para las unidades no eficientes, las variables de holgura indicarán el exceso 
de input o la carencia de output que tiene cada DMU. 
El modelo anterior asume implícitamente rendimientos variables de escala. Para estimar la eficiencia 
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lo que se obtiene el modelo CCR (Charnes et al., 1978). Las medidas de eficiencia obtenidas con el 
modelo CCR (θ*CCR) son siempre inferiores a las obtenidas con el modelo BCC (θ*BCC), de forma que 
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Si SEi = 1, la DMU analizada opera con eficiencia de escala, mientras que si SEi < 1, indica la 
presencia de ineficiencias de escala. Adicionalmente, las ineficiencias de escala pueden ser debidas a 
la presencia de rendimientos crecientes de escala (IRS) o rendimientos decrecientes de escala (DRS). 








∑ , bajo la especificación del modelo CCR que asume rendimientos 
constantes de escala. Si esta suma es igual a uno, indica la presencia de rendimientos constantes de 
escala, por lo que la DMU opera en su tamaño óptimo; si es menor que uno, señala la presencia de 
rendimientos crecientes de escala, por lo que la DMU opera a un tamaño menor que su óptimo; y si es 
mayor que uno, refleja la presencia de rendimientos decrecientes de escala, por lo que la unidad 
analizada opera a un tamaño superior a su óptimo (Banker y Thrall, 1992; Forsund y Hernaes, 1994). 
Dado que se trabaja con datos de panel, se ha utilizado una frontera intertemporal (Tulkens y Vanden 
Eeckaut, 1995) para la estimación de la eficiencia, lo que implica estimar la eficiencia conjunta de 
todas las empresas para los siete años considerados. Este enfoque permite analizar la medida en que 
las unidades menos eficientes se acercan a la frontera, la cual viene definida por las unidades más 
eficientes a lo largo del periodo de tiempo analizado. Es decir, la observación de cada cadena de 
supermercados en cada uno de los años se trata como si fuese una cadena  distinta. 
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Finalmente, la segunda etapa de la metodología examina, a través de diferentes contrastes no 
paramétricos, los determinantes de la eficiencia en términos de las variables de tamaño y 
concentración de mercado.  
3.2. Muestra y variables. 
Para la selección de la muestra de la población de comercios al por menor de productos alimenticios y 
bebidas en general (epígrafe 647.4 del IAE) de nuestro país, se toma como marco muestral las 
empresas con dichas características contenidas en la base de datos ALIMARKET, y que cuenten al 
menos con 5 establecimientos. Las razones que justifican no considerar las empresas con menos de 5 
establecimientos son fundamentalmente operativas ya que, en caso contrario, la muestra inicial estaría 
formada por un elevado número de empresas, lo que sin duda dificultaría enormemente la obtención 
de información de las variables relevantes para el estudio empírico. Con la finalidad de garantizar la 
homogeneidad de las empresas analizadas, quedan excluidos los establecimientos de descuento. Esto 
nos ha llevado a trabajar con una muestra inicial de 164 empresas, de las cuales 30 se han eliminado 
del estudio porque no se ha podido obtener información contable sobre sus cuentas anuales o por haber 
obtenido beneficios negativos, mientras que de otras 14 no se ha podido obtener información sobre 
alguna de las variables relevantes.  
Adicionalmente, durante el periodo considerado se han producido una serie de fusiones y 
adquisiciones, la extinción de algunas cadenas de supermercados, así como la aparición de nuevas 
empresas que no existían en el año base. La solución adoptada ha sido utilizar un panel completo 
(Hsiao, 1992; Alvarez, 1994), eliminando del análisis aquellas empresas que, como consecuencia de 
ser adquiridas por otras empresas o fusionarse, han desaparecido de la muestra. A pesar de la pérdida 
de información que esto podría provocar, esta alternativa resulta aconsejable en nuestro caso, ya que la 
mayoría de procesos de fusión y/o absorción sobre la muestra inicial se han producido en los dos 
últimos años del ámbito temporal considerado, por lo que la integración hacia detrás de las empresas 
implicadas en estos procesos provocaría que se utilizaran muchas empresas ficticias a la hora de 
estimar la frontera eficiente. La muestra final está compuesta por 100 cadenas de supermercados que 
operan de forma ininterrumpida desde 1995 hasta 2001.  
En cuanto a las variables utilizadas para la estimación de la eficiencia económica se han considerado 
tres inputs y dos outputs, información obtenida del Anuario de la Distribución (1995-2001) y de la 
base de datos SABI, que contiene información contable sobre las empresas españolas que facturan más 
de 6 millones de euros o tienen más de 20 empleados.  
La definición de los inputs y outputs constituye el principal problema a que se enfrenta cualquier 
análisis de eficiencia en distribución (Alderson, 1948; Beckman y Buzzell, 1958). En cuanto a los 
outputs, los principales problemas derivan de la falta de consenso en cuanto a su conceptuación y 
medición. En particular, los autores han propuesto diferentes medidas de output, tanto en unidades 
monetarias (ventas, valor añadido, beneficios) como en unidades no monetarias (transacciones, 
número de productos vendidos). Bucklin (1978) defiende utilizar variables medidas en unidades 
físicas para el análisis de la productividad en distribución, mientras que Duhan (1985) defiende la 
utilización de variables monetarias, apoyándose en los postulados iniciales de Dean (1960), para quien 
la medición tradicional de productividad en unidades físicas tiene poca utilidad en el campo del 
marketing, debiendo centrar los esfuerzos en el análisis de la eficiencia económica y en la rentabilidad.  
Alternativamente, en la actualidad existe cierto consenso en que el verdadero valor del output en 
distribución consiste en una serie de servicios consecuencia de las actividades desarrolladas (Achabal, 
et al., 1984; Dean, 1960; Bucklin, 1978; Keh, 1997, 2000; Good, 1984). Así, Bucklin (1978) señala la 
existencia de tres grandes categorías de servicios: logísticos, informativos y relacionados con el 
producto. Por su parte, Betancourt y Gaustchi (1988, 1998) refinan esta clasificación, indicando como 
servicios de la actividad de distribución: i) Accesibilidad: facilidad de los clientes de utilizar los 
servicios; ii) Gama de productos ofrecida: definida por la amplitud y longitud de la cartera; iii) 
Aseguramiento en la entrega del producto: hace referencia a si los productos están disponibles cuándo 
el consumidor los necesita y en la forma en que los necesita; iv) Cantidad de información: sobre 
precios, disponibilidad y otras características de los bienes y servicios ofrecidos; y v) Ambiente de la 
tienda. Sin embargo, la consideración de este tipo de outputs no está exenta de problemas, por cuanto 
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la medición y obtención de información relativa a este tipo de variables puede resultar muy 
complicada en la práctica. Por ello, las alternativas se centran en realizar una medición directa del 
output -sobre las percepciones o evaluaciones del consumidor-, o realizar una medición indirecta -ya 
sea en unidades monetarias o no monetarias- (Berné y Múgica, 1995).  
En nuestro trabajo, se han utilizado dos outputs indirectos monetarios. En primer lugar, el volumen de 
ventas de cada cadena de supermercados (Bucklin, 1978; Ingene, 1982; Lusch y Sperkenci, 1990; 
Ratchford y Stoops, 1988; Donthu y Yoo, 1998; Thomas et al., 1998; Zhu, 2000). La razón que 
justifica dicha elección es que las cadenas de supermercados trabajan con una amplia cartera de 
productos, lo que imposibilita obtener información desagregada de los outputs producidos. Como 
segundo output se ha utilizado el volumen de beneficios de la empresa (Bucklin, 1978; Doutt, 1984; 
Thomas et al., 1998; Zhu, 2000) por las siguientes razones: i) los supermercados pueden obtener otros 
ingresos atípicos distintos de su actividad principal, que no vienen recogidos en el volumen de su cifra 
de ventas; ii) además del volumen de ventas, los gestores de las cadenas de supermercados prestan 
especial atención a los resultados, puesto que los mismos garantizan tanto la viabilidad de la empresa 
como la posibilidad de acometer futuras inversiones; y iii) considerar el volumen de beneficios 
permite incluir la influencia de otro tipo de costes no considerados como inputs. 
En cuanto a los inputs, Cox (1948) señala que la dificultad de su medición obedece, en la mayoría de 
los casos, a problemas técnicos y operativos, pero no conceptuales. Los factores productivos utilizados 
para producir los bienes y servicios en el ámbito de la distribución comercial pueden ser clasificados 
en controlables y no controlables, dependiendo de que la empresa los considere o no en su 
planificación estratégica. Los factores controlables distinguen las variables de gestión de la empresa 
(superficie de venta, gasto en I+D, presupuesto en comunicación, etc.) y las variables relacionadas con 
el personal (número de trabajadores, gasto de personal, etc.). Por su parte, los inputs no controlables 
diferencian las variables del entorno y los factores asociados al consumidor. Normalmente, los inputs 
no controlables son ignorados en la estimación de la productividad en distribución  (Donthu y Yoo, 
1998). 
En nuestro trabajo, se han empleado los tres siguientes factores productivos controlables: i) el número 
de empleados, input representativo del factor trabajo (Bucklin, 1978; Ingene, 1982; Piling et al., 1995; 
Yoo et al., 1997; Thomas et al., 1998); ii) el número de establecimientos de la cadena de 
supermercados. Este input actúa como proxy de la cobertura que la cadena tiene en el mercado; y iii) 
el factor capital (Ratchford, 2003; Zhu, 2000), que viene representado por la suma de los fondos 
propios (capital más reservas) más el nivel de endeudamiento (deuda a corto y largo plazo). 
Con relación a los factores determinantes de la eficiencia, se han utilizado dos dimensiones. Por un 
lado, el tamaño de la empresa, medido a través del volumen de activos (Bucklin, 1978; Doutt, 1984). 
Para analizar la influencia del tamaño sobre la eficiencia de las empresas, se divide la muestra de 
empresas en tres grupos según el volumen de sus activos medios a lo largo del período (Fernández et 
al., 2001). Para determinar los puntos de corte se ha realizado una exploración previa de los datos, de 
forma que los tres grupos quedan definidos de la siguiente forma: i) Empresas grandes (grupo 1), 
incluye a 12 empresas cuyo activo medio es superior a 75 millones de euros; ii) Empresas medianas 
(grupo 2). Incluye 34 empresas con un activo medio entre 10 y 75 millones de euros; y iii) Empresas 
pequeñas (grupo 3), incluye 54 empresas con un activo medio inferior a 10 millones de euros. Por otro 
lado, la concentración del mercado, cuya medición se efectúa a través del índice Herfindahl (Aalto-
Setälä, 2002), que actúa como proxy del poder de mercado de la empresa (Berger et al., 1997). Para 
ello se calcula, para cada provincia, un índice de concentración como la suma de los cuadrados de las 
cuotas de mercado de cada una de las cadenas de supermercados. Posteriormente, a cada cadena de 
supermercados se le asigna un índice de concentración equivalente a la media ponderada de dichos 
índices provinciales en función de la distribución geográfica de sus ventas. Dada la fuerte competencia 
intertipo existente entre los formatos de supermercados e hipermercados, se ha utilizado como 
mercado relevante para el cálculo de la cuota de mercado provincial las ventas de ambos tipos de 
establecimientos. El cálculo se ha realizado considerando las 500 mayores empresas de distribución y, 
asumiendo una distribución provincial de las ventas proporcional al número de establecimientos con 
que cada empresa cuenta en cada provincia. Para analizar la influencia de la concentración del 
mercado sobre la eficiencia económica se ha dividido la muestra en tres grupos según el índice de 
R. SELLERS, F.J. MÁS 
8 
Herfindahl de cada empresa. A diferencia del caso anterior, la exploración previa de los datos no ha 
permitido detectar desviaciones significativas en los valores del índice de Herdindahl, por lo que los 
grupos se han formado de forma proporcional al número de empresas que componen la muestra. El 
grupo 1 está formado por empresas con alta concentración del mercado, mientras que el grupo 3 lo 
conforman empresas con baja concentración del mercado. 
Por último, dado el ámbito temporal del estudio, todas las variables monetarias se deflactan y se 
expresan en miles de Euros del año 1996. La conversión a euros constantes se ha realizado utilizando 
el deflactor implícito del PIB, dado que se trata de un estudio a nivel nacional. En la tabla 1 se ofrecen 
los principales estadísticos descriptivos de las variables utilizadas.  
TABLA 1 
Estadísticos descriptivos de las variables utilizadas (1995-2001) 
Variable Media Desviación típica Máximo Mínimo 
* Inputs     
Empleados 933,689 2825,15 27400 30 
Tiendas 54,803 178,27 1968 1 
Capital (miles Euros) 
(FP + Deuda) 46727,651 135249,791 1369905 85,967 
* Outputs     
Ventas (miles Euros) 108213,633 343668,614 4185893 59,8 
Beneficios (miles Euros) 2013,384 7038,722 69992 0,49 
* Factores determinantes     
Activo (miles Euros) 46313,91 137919,4 1372983 85,96750 
Concentración de mercado 0,00311 0,00174 0,02013 0,00000 
4. Resultados.  
4.1.  Estimación de la eficiencia económica. 
En esta sección se calcula la eficiencia económica de las empresas, que a su vez se descompone en 
eficiencia técnica y de escala. Para ello se aplica la metodología DEA indicada en la sección anterior. 
La tabla 2 evidencia que la eficiencia económica media del periodo considerado (1995-2001) es de 
0,584, lo que refleja un alto grado de ineficiencia en el subsector de supermercados. Este resultado 
implica que, en promedio, las empresas consideradas podrían haber conseguido los mismos niveles de 
output utilizando un 41,6% menos de recursos. En cuanto a los integrantes de dicha ineficiencia se 
alcanzan unos valores medios de 0,676 y 0,866 para la eficiencia técnica y la eficiencia de escala, 
respectivamente. Ello supone que la mayor parte de la desviación respecto de la frontera eficiente es 
debida a una pobre utilización de los inputs y, en menor medida, a que las empresas no operan a un 
tamaño óptimo. A nivel dinámico, la tabla 2 muestra la evolución de la eficiencia económica, 
oscilando sus valores entre 0,575 en 1995 y 0,613 en 2001, lo que representa una tasa de crecimiento 
medio anual del 1,072%. Esta mejora en la eficiencia obedece tanto a la mejora experimentada por la 
eficiencia técnica, que pasa de 0,687 en 1995 a 0,7 en 2001, como a la mejora experimentada por la 
eficiencia de escala, que pasa de 0,846 en 1995 a 0,877 en 2001.  
TABLA 2 
Estimación de la eficiencia con frontera intertemporal para el periodo 1995-2001 
  Eficiencia Económica  Eficiencia Técnica  Eficiencia Escala 
1995 Media (Desv. Tip.) 0,575 (0,204) 0,687 (0,200) 0,846 (0,176) 
1996 Media (Desv. Tip.) 0,593 (0,198) 0,685 (0,204) 0,861 (0,158) 
1997 Media (Desv. Tip.) 0,571 (0,167) 0,666 (0,185) 0,862 (0,128) 
1998 Media (Desv. Tip.) 0,580 (0,162) 0,663 (0,171) 0,876 (0,108) 
1999 Media (Desv. Tip.) 0,566 (0,156) 0,652 (0,167) 0,873 (0,119) 
2000 Media (Desv. Tip.) 0,592 (0,169) 0,681 (0,180) 0,874 (0,115) 
2001 Media (Desv. Tip.) 0,613 (0,174) 0,700 (0,182) 0,877 (0,113) 
1995-2001 Media (Desv. Tip.) 0,584 (0,176) 0,676 (0,184) 0,866 (0,133) 
Por su parte, la tabla 3 presenta la distribución de frecuencias de las estimaciones de la eficiencia 
económica para los diferentes años. Como se puede observar, muy pocas empresas resultan eficientes 
cada año, oscilando entre un máximo de 5 empresas en 1995, y un mínimo de una empresa en 1997 y 
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1999. La mayoría de las estimaciones oscilan entre 0,4 y 0,799. Entre las empresas con una mayor 
eficiencia media destacan Manuel Barea, S.A. (0,94), Mercadona, S.A. (0,88) y Grupo Caro Ruiz, S.A. 
(0,88); en el lado negativo, Supermercados LLobet (0,33) o Cermol 79 -Super. Gigante- (0,41). 
TABLA 3 
Distribución de frecuencias de la eficiencia económica 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 
Efic. Global        
< 0,399 19 14 13 11 11 11 10
0,40-0,599 42 36 49 52 54 50 40
0,60-0,799 24 38 31 26 29 29 39
0,80-0,999 10 9 6 9 5 7 7
1 5 3 1 2 1 3 4
En cuanto a los rendimientos de escala, la tabla 4 presenta una descripción temporal de su naturaleza. 
Durante todo el periodo considerado sólo 48 empresas resultan eficientes operando con rendimientos 
constantes de escala (CRS), 307 presentan rendimientos decrecientes de escala (DRS) y 345 
rendimientos crecientes de escala (IRS). En este punto, conviene recordar que la utilización de una 
frontera intertemporal supone estimar la eficiencia de las 100 empresas durante los 7 años de forma 
conjunta, por lo que en realidad se trabaja con una muestra de 700 empresas. Adicionalmente, las 
empresas con rendimientos crecientes de escala superan la mitad de la muestra en 1995 (56/100) 
mientras que en 2001 se invierte la tendencia, de forma que las empresas con rendimientos 
decrecientes de escala superan la mitad muestral (51/100). 
TABLA 4 
Naturaleza de los rendimientos de escala 
 DRS IRS CRS Total empresas 
1995 36 56 8 100 
1996 39 55 6 100 
1997 41 53 6 100 
1998 42 53 5 100 
1999 48 46 6 100 
2000 50 41 9 100 
2001 51 41 8 100 
1995-2001 307 345 48 700 
Finalmente, para examinar el grado de afinidad de las medidas de eficiencia económica obtenidas para 
los supermercados entre los años analizados, se calcula el coeficiente de correlación de rangos de 
Spearman. En línea con la propuesta de Sexton et al. (1986), para ordenar la unidades eficientes se han 
calculado las eficiencias cruzadas, esto es, el grado de eficiencia que cada unidad alcanzaría con las 
ponderaciones de las restantes unidades eficientes. Los resultados alcanzados (ver tabla 5) evidencian 
un elevado grado de correlación de las medidas de eficiencia estimadas entre los diferentes años, ya 
que todas las correlaciones son positivas y significativas al 1%. Esto implica que, durante el periodo 
de tiempo considerado, no se han producido grandes cambios en la jerarquización de las empresas 
analizadas según su grado de eficiencia, de forma que las empresas (in)eficientes lo son durante los 
siete años del análisis. 
TABLA 5 
Coeficientes de correlación de Spearman entre las medidas de eficiencia económica 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 
1995 1       
1996 0,758** 1      
1997 0,630** 0,751** 1     
1998 0,536** 0,666** 0,809** 1    
1999 0,455** 0,546** 0,626** 0,705** 1   
2000 0,282** 0,398** 0,557** 0,619** 0,819** 1  
2001 0,324** 0,464** 0,596** 0,672** 0,724** 0,791** 1 
**=Prob.<0,01; *=Prob<0,05 
 
R. SELLERS, F.J. MÁS 
10 
4.2. Factores determinantes de la eficiencia económica  
Con la finalidad de examinar el impacto del tamaño y de la concentración del mercado sobre la 
eficiencia económica se han utilizado diferentes contrastes no paramétricos. Ello obedece a que la 
distribución de los valores de la eficiencia estimados no cumple el supuesto de normalidad, lo que 
impide la aplicación del teorema central del límite y de tests paramétricos como el análisis de la 
varianza. En concreto, se aplica el test de Mann-Whitney para probar la hipótesis nula de que no 
existen diferencias significativas entre dos grupos de empresas, es decir, que las muestras proceden de 
la misma población o han sido generados por la misma función de densidad, frente a la hipótesis 
alternativa de que la eficiencia de un grupo es estocásticamente superior a la del otro. 
Los resultados alcanzados por pares de grupos para contrastar si el tamaño de la empresa tiene 
influencia sobre la eficiencia de la misma se presentan en la tabla 6. Los niveles de probabilidad 
inferiores a 0,01 indican el rechazo de la hipótesis nula, es decir, existe evidencia de que las empresas 
más grandes (grupo 1) tienen una eficiencia económica (0,678) mayor que las empresas medianas del 
grupo 2 (0,587) y pequeñas del grupo 3 (0,561) en el conjunto del período de análisis. Adicionalmente, 
las empresas medianas (0,587) son más eficientes que las pequeñas (0,561). Estos resultados permiten 
apoyar la hipótesis H1, en el sentido de que el tamaño de una cadena de supermercado incide de forma 
positiva sobre su eficiencia económica. Esta evidencia sugiere que las medidas de eficiencia 
económica obtenidas manifiestan muchos de los sesgos potenciales de escala y de alcance que 
favorecen a las mayores empresas (indicados en la sección 2). Ello parece implicar que conforme los 
supermercados aumentan de tamaño, llegan a obtener con facilidad ingresos de forma eficiente. Esto 
resulta consistente con la visión convencional de que las grandes empresas tienen, típicamente, 
mayores ratios de beneficios. Además, este resultado avalaría, en cierta medida, los aumentos de 
tamaño experimentados en el sector minorista español en los últimos años descritos por Rebollo 
(1999) y Cruz et al. (2003). De hecho, Cruz et al. (2003) señalan que el efecto de las economías de 
escala, medido por la dimensión de las empresas más grandes, indica que el tamaño permite levantar 
barreras a la entrada que protegen a las empresas instaladas de la competencia potencial. 
En cualquier caso, estos resultados no permiten conocer las implicaciones que un aumento en la 
dimensión de las empresas puede tener sobre su eficiencia (Anderson et al. 2002), ya que el DEA no 
permite determinar el tamaño óptimo de una empresa tal y como se realiza en el análisis económico 
clásico, dónde se estiman curvas de coste y cada empresa es evaluada dado un tamaño de la misma, 
determinando su eficiencia de escala.  
TABLA 6 
Influencia del tamaño y de la concentración del mercado sobre la eficiencia económica 
(Niveles de probabilidad entre paréntesis)  
Influencia del tamaño 
Efic. Económica Mann-Whitney (Prob>Z) 
 1995-2001 Grupos 1-2 Grupos 1-3 Grupos 2-3 
Grupo 1 0,678  
Grupo 2 0,587 







Influencia del poder de mercado 
Efic. Económica Mann-Whitney (Prob>Z) 
 1995-2001 Grupos 1-2 Grupos 1-3 Grupos 2-3 
Grupo 1 0,641 
Grupo 2 0,599 








Con el fin de examinar el impacto de la concentración del mercado sobre la eficiencia económica de 
las empresas, se aplican los test de Mann-Whitney para los pares de grupos definidos por el índice de 
Herfindhal (ver la tabla 6). Los resultados obtenidos muestran diferencias significativas, es decir, se 
evidencia que las empresas más concentradas (grupo 1) tienen una eficiencia económica (0,641) 
mayor que las empresas con una concentración media (0,599) y que las empresas con menor 
concentración (0,514). Adicionalmente, las empresas con un nivel medio de concentración (0,599) son 
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más eficientes que las menos concentradas. Ello permite apoyar la hipótesis H2, en el sentido de que la 
concentración del mercado de una cadena de supermercados incide de forma positiva sobre su 
eficiencia económica. Con otras palabras, el poder de mercado está positivamente relacionado con la 
eficiencia económica. Los supermercados con una menor intensidad competitiva (mayor índice de 
concentración -menor número de competidores-) podrían cargar mayores precios en sus servicios y 
obtener mayores beneficios/ingresos; en cualquier caso, no hemos examinado si sienten menor presión 
a reducir sus costes y, por tanto, si disfrutan de “quite life”. 
Al igual que en el caso anterior, este resultado avala los procesos de concentración experimentados en 
el sector, aunque no permite conocer sus implicaciones para el consumidor, ya que no se dispone de 
información acerca del coste individualizado de cada uno de los inputs y del precio de los servicios 
ofrecidos. Yagüe (1995) señala, al respecto, que la nueva estructura empresarial generada por el 
incremento en las tasas de concentración del mercado, puede tener repercusiones hacia los dos 
extremos de los canales de comercialización que pueden ser tanto positivas como negativas para el 
bienestar del consumidor, según que las disminuciones de costes en la producción de los servicios de 
distribución se trasladen, o no, a los consumidores. La escasa evidencia empírica en el mercado 
español no es concluyente. Por un lado, Yagüe (1995) demuestra una relación negativa entre 
concentración y precios, mientras que Cruz, et al. (2003) demuestran que los resultados para el 
consumidor son negativos, ya que los procesos de concentración están incrementando el poder de 
mercado de las empresas minoristas en los mercados locales, con el consiguiente aumento de precios.  
5. Conclusiones e implicaciones de gestión. 
La importancia del análisis de la eficiencia en el campo de la distribución, y la implicación de que el 
tamaño de una empresa y su concentración del mercado inciden sobre la eficiencia, han permitido 
examinar estos fenómenos en una muestra de 100 cadenas de supermercados que operan en España 
entre 1995 y 2001. En cualquier caso, la generalización de las conclusiones del estudio a la totalidad 
del sector debe realizarse con cautela, puesto que sólo se ha analizado uno de los actores del canal de 
distribución comercial. Por ello, el alcance de los resultados obtenidos en el presente  trabajo se debe 
considerar siempre a nivel de la muestra utilizada. 
La metodología empleada se apoya, por un lado, en la estimación de la eficiencia económica y de 
escala a través de la técnica no paramétrica del DEA y, por otro lado, en diversos contrastes no 
paramétricos que permiten examinar el impacto del tamaño de la empresa y de su concentración del 
mercado sobre la eficiencia. 
La aplicación empírica realizada permite concluir la existencia de elevados índices de ineficiencia. 
Asimismo, se detecta que el tamaño de la empresa y su concentración del mercado ejercen un impacto 
positivo sobre su eficiencia económica.  
En general, la aplicación de estas técnicas tiene importantes implicaciones en el ámbito de la 
distribución comercial. Por un lado, el análisis de la eficiencia de los intermediarios favorece la 
gestión de los productores de bienes y servicios (Sinigaglia et al., 1995), ya que permite a estos 
últimos identificar aquellos intermediarios o distribuidores que utilizan eficientemente sus recursos 
para hacer llegar sus productos al mercado. En este sentido, la eficiencia se erige en un criterio 
orientativo para la elección a nivel de relaciones de tipo vertical en el canal de distribución. 
Tradicionalmente, los criterios de elección de distribuidores han sido económicos, en términos de 
costes e ingresos de cada alternativa; y estratégicos, que consideran la cobertura de mercado a 
alcanzar, la flexibilidad de adaptación a los cambios del entorno o el control de  la actuación del 
intermediario. Junto a estos aspectos, se debe considerar la eficiencia con la que operan los 
intermediarios (Bultez y Parsons, 1998), puesto que va a determinar, en cierto modo, la capacidad del 
intermediario para cumplir con su función principal de servir al mercado. 
Por otro lado, el análisis de la eficiencia facilita la gestión de los propios intermediarios (Sinigaglia et 
al., 1995). A nivel horizontal la medición de la productividad es importante en la gestión estratégica de 
las empresas del sector (Berné y Múgica, 1995), ya que facilita la realización de un análisis de 
“benchmarking” estratégico. Básicamente, el proceso de benchmarking requiere medir la diferencia 
existente entre el nivel actual de desempeño de una organización y la mejor práctica posible, para 
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posteriormente identificar las causas que subyacen en dicha diferencia, entre las que destacan los 
estilos de dirección adoptados, la estructura organizativa, o la calidad de los productos 
comercializados, entre otros (Camp, 1989). En concreto, los resultados obtenidos en este trabajo de 
que el tamaño empresarial y la concentración del mercado tienen una influencia positiva sobre la 
eficiencia económica de las empresas, implica que los supermercados pueden tener incentivos a crecer 
con la finalidad de mejorar sus niveles de eficiencia. En consecuencia, la consideración de la 
eficiencia con la que operan diferentes intermediarios, posibilita la identificación de las causas 
determinantes de dichas diferencias, lo que en última instancia permitirá medir la bondad de las 
diferentes estrategias adoptadas por los mismos.  
Finalmente, como futura línea de investigación se propone ampliar el estudio al ámbito de la eficiencia 
técnica, lo que requiere de la consideración de un output aislado del efecto precio.  
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